KFC wykorzystuje dane
lokalizacyjne dla wsparcia
swojej ekspansj1i
miedzynarodowe]j

W jaki sposdéb firma z 1listy Fortune 500 rozwija sie
strategicznie w najwiekszym na Swiecie kraju, na rozlegtym
obszarze obejmujgcym 11 stref czasowych, o réznych klimatach i
kulturach, z populacja 145 miliond6w mieszkancow? To byto
pytanie, przed ktdérym stangt gigant fast-fooddéw, firma Yum!
Brands, gdy w 2010 roku rozpoczeta budowe w Rosji sieci
restauracji KFC. Zdaniem Tatiany Szamanskiej, ktéra w 2014
roku zaczeta tworzy¢ plan ekspansji, jako menedzer rozwoju
Yum!Russia z ramienia firmy KFC, odpowiedZ byta oczywista:
trzeba wykorzysta¢ najlepsza dostepng funkcjonalno$¢ analiz
lokalizacyjnych.

Globalne korporacje franczyzowe w coraz wiekszym stopniu
polegajg na analizach lokalizacyjnych w procesie podejmowania
ztozonych decyzji dotyczgcych planowania 1 rozwoju w wielu
regionach i krajach. Ich kadra zarzadzajgca korzysta z
technologii mapowania, zdje¢ satelitarnych i z danych
geoprzestrzennych dotyczgcych wydatkéw i preferencji
konsumentdéw. Dzieki temu moze dostrzega¢ trendy rynkowe
wyprzedzajgc konkurencje i podejmowac inteligentne decyzje
oparte na informacjach lokalizacyjnych.

Dziewie¢ lat po pierwszej wyprawie KFC do Rosji, firma jest
coraz blizej osiggniecia kamienia milowego, jakim jest
otwarcie 1000 placdéwek w kraju i 2000 w regionie. W duzej
czesci byto to wynikiem wykorzystania wiedzy przestrzennej.
KFC stato sie réwniez jednym z wiodgcych motordéw biznesu dla
globalnej marki Yum!. Wedtug raportu firmy z drugiego kwartatu
2019 roku sprzedaz w Rosji, WNP i w Europie Wschodniej
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stanowita 8 procent Swiatowej sprzedazy KFC. Region ten jest
czwartym po Chinach, Stanach Zjednoczonych i Azji rynkiem
zbytu dla punktéw sprzedazy smazonych kurczakow.

Poradnik rozwoju

0d samego poczagtku analizy lokalizacyjne stanowity kluczowy
atut dla biura rozwoju, ktdrego zadaniem by*o opracowanie
strategii ekspansji KFC w ca*ej Europie Wschodniej. Jesli
chodzi o otwieranie nowych placdéwek, niezwykle wazne sg
analizy lokalizacyjne — méwi Tatiana Szamanskaja.

Dla miedzynarodowego operatora franczyzowego takiego jak Yum!
Russia, analizy lokalizacyjne zasilane przez system informacji
geograficznej (GIS), wspierajg uzyskiwanie korzysci na trzech
poziomach. Wiedza lokalizacyjna pozwala:

= Ukierunkowywa¢ dziatania biura rozwoju firmy i
podpowiadac¢, gdzie mozna szybko otworzy¢ nowe placowki,
jednoczesnie minimalizujgc 1liczbe nietrafionych
lokalizacji,

» Opracowa¢ poradnik rynkowy dla partnerdéw franczyzowych,
upewniajgc ich, ze nalezy inwestowac¢ w rozwdj,

= Obstugiwac¢ restauracje KFC, pomagajac planistom
dostosowywa¢ ich modele biznesowe do konkretnych
warunkéw dziatania, a takze dostosowywa¢ ich uktad i
wyposazenie restauracji do specyfiki demograficznej i
cech danego obszaru handlowego.

Mapy cyfrowe staty sie bardzo skutecznym, wspdélnym jezykiem,
uzywanym przez Szamanska i jej wspotpracownikdédw do
komunikowania sie z placdéwkami na réznych obszarach. Sita
wizualizacji 1 sita map jest naprawde ogromna — mowi Oleg
Kisielew, kierownik ds. planowania rynku w Yum! Russia, ktéry
pracuje w dziale rozwoju pod kierownictwem Tatiany
Szamanskiej. Ludzie wierzg w cosS, co widzg na wtasne oczy.



Zastosowanile wiedzy
lokalizacyjnej

Jako menedzer ds. rozwoju biznesu KFC w regionie, Tatiana
Szamanskaja jest odpowiedzialna nie tylko za dziatania na
terenie Rosji, ale réwniez za prace firmy na terenie WNP,
Europy Wschodniej oraz w takich krajach, jak Izrael i Grecja,
ktére tworzga ogromny obszar geograficzny. Jej gtéwnym celem
jest otwieranie nowych placéwek przy jednoczesnym zapewnieniu,
ze juz istniejace obiekty nie bedg zamykane, a sprzedaz bedzie
wzrastac¢. Dzieki mozliwosci wuwzgledniania wzorcéw
lokalizacyjnych, ktore sg skorelowane ze wzrostem, dziat ds.
rozwoju biznesu postawit* na analizy lokalizacyjne, jako na
niezbedne narzedzie pomagajgce w realizacji tych celoéw.

0d 2010 roku KFC szybko rozwijato sie w Rosji, otwierajac
okoto 100 restauracji rocznie. Do 2015 roku sprzedaz rosta
Srednio o 40 procent rocznie , a KFC byto obecne w wiekszosci
duzych rosyjskich metropolii. Mimo to, majac restauracje w
duzych miastach, KFC dociera tylko do potowy populacji. Druga
potowa mieszkancOw skupia sie w mniejszych miastach o liczbie
mieszkancéw ponizej 100 000.

Wcigz istnieje ogromny potencjat réznych miejsc, gdzie nadal
mozemy sie rozwijac¢ i1 rosngc¢. — moOwi Tatiana Szamanskaja. Ale
wszystko to wynika z analizy rynku 1 z rzeczywistego
zidentyfikowania tych waznych miejsc, w ktdérych chcemy byc¢. I
to wtasnie tam absolutnie kluczowg role odgrywajg analizy
lokalizacyjne. W badaniu, ktdére rynki majg sie rozwijac, Yum!
Russia 1 inne wiodgce firmy wykorzystujg technologie GIS do
analizy danych dotyczgacych rozwoju populacji, sieci
konkurencyjnych firm, charakterystyki demograficznej
konsumentdow, psychografii (bardziej szczegdtowy, spoteczno-
kulturowy profil klientéw), do analizy mozliwo$ci dojazdu oraz
lokalizacji wezt6w komunikacyjnych, a takze takich obiektéw,
jak szkoty, miejsca pracy, czy dzielnice mieszkaniowe.


http://investors.yum.com/Interactive/newlookandfeel/4025819/images/annual-reports/pdf/2015YumBrands_AnnualReport.pdf

Zebranie i wizualizowanie tych wszystkich informacji na mapie
moze przyspieszy¢ proces tworzenia planu rozwoju na rynku.

Tatiana Szamanskaja widzi bezposSredni zwigzek miedzy
potencjatem i wiedzg wynikajgcg z analiz rynkowych firmy, a
szybkoscig ekspansji w Europie Wschodniej, jaka udato sie
osiggng¢ firmie Yum! Poza Chinami, to obecnie najszybciej
rozwijajacy sie region w portfolio Yum!, z 19-procentowym
wzrostem sprzedazy z roku na rok. Firmy franczyzowe, takie jak
Yum! ktada nacisk na mozliwosC¢ szybkiego skalowania dziatan,
poniewaz po utworzeniu przez KFC lub inng sie¢ wielu placdéwek
na danym obszarze, marka staje sie rozpoznawalna i firma moze
zaczg€ wywiera¢ duzy wptyw na klientéw, zwiekszajac tym samym
sprzedaz we wszystkich obszarach.

Planowanie rynkowe napedzane przez GIS pozwolito KFC
zdystansowa¢ takich konkurentéw, jak Burger King czy
McDonald’'s, ktéry w Rosji istnieje od ponad 25 lat.
Jednoczes$nie Tatiana Szamanskaja ocenia, ze w ostatnich latach
zamknieto w tym regionie ponizej pieciu restauracji KFC. Te
imponujgce wskazniki potwierdzajag solidno$¢ wykorzystywanego
modelu biznesowego i pozwalaja do niego przekona¢ zardwno
inwestoréw, jak i partnerdéw franczyzowych.

Jesli mowimy o rozwoju i otwieraniu nowych sklepdw, to
oczywisScie najwazniejsze sg analizy lokalizacyjne i plynaca z
nich wiedza.

Tatiana Szamanskaja, Yum! Russia

Zmapowane mozliwosScil

Jednym z najwazniejszych zadan biura deweloperskiego jest
réwniez dbanie o to, aby sklepy znajdujgce sie w bliskiej
odlegtosci od siebie nie niszczyty sie nawzajem. W przypadku
dziatalnoSci franczyzowej naprawde wazne jest, aby madrze
dzieli¢ swoje terytoria, mowi Kisielew. Dzieki opartej na



systemie GIS analizie czasu dojscia i dojazdu do istniejacych
lub potencjalnych sklepdow, moze on przewidzie¢ czy nowa
lokalizacja odciggnie klientdéw od tych placéwek, ktore
odwiedzajg obecnie.

Jest to problem, z ktérym borykajg sie firmy dziatajagce na
zasadzie franczyzy we wszystkich branzach. Mattias Wallin,
kierownik badan rynkowych w firmie John Deere, bedace]j
producentem sprzetu rolniczego, analizuje podobne czynniki w
procesie opracowywania prognoz rynkowych.

Hasto napedzajgce biznes brzmi: ,Dziatajmy tak, by nasi
dilerzy odniesli sukces”, powiedziat Wallin w ostatnim
wywiadzie w WhereNext. Dajmy im wiedze 1 wyniki analiz. Pomoze
im to rozwijac¢ sie we wtasciwy sposéb 1 nie zmarnuje ich
inwestycji poprzez podejmowanie niewtasciwych decyzji."

W Yum! Russia mapy, ktére to wszystko wizualizujg, pozwalaja
réwniez Tatianie Szamanskiej i jej zespotowi dostrzegad
mozliwosci nowych lokalizacji, ktére inni mogli przeoczyé. Na
przyktad, niektére regiony w Rosji Srodkowej, ktdre sa gesto
zaludnione, ale majg nizsze dochody i sg mniej rozwiniete niz
regiony sgsiednie, byly poczatkowo uwazane za takie, w ktdrych
nie warto inwestowac. Jednak =zaktualizowane analizy
uwzgledniajgce dodatkowe dane, w tym analizy konkurencji,
sktonity zesp6t do ponownego rozwazenia poszczegolnych
decyzji. Udato nam sie otworzy¢ kilka bardzo dobrze
prosperujgcych placéwek i bardzo szybko rozwijamy sie w tym
regionie — méwi Tatiana Szamanskaja.

Podobnie, ,niewidoczne” w inny sposob dane o wykorzystywaniu
kart kredytowych w obszarze, ktdéry wydawat sie byc¢ obszarem
bez perspektyw handlowych, spowodowaty zainteresowanie Tatiany
Szamanskiej potencjalnymi mozliwoSciami rozwoju handlu
detalicznego w tej lokalizacji. Wokdt ciebie moze nie byc
ludzi, ruch pieszych wydaje sie niewystarczajagcy, ale w
rzeczywistosci w miesScie dokonywato sie duzo ptatnosci, moéwi.
Po zestawieniu pierwszych wynikéw analiz z wiarygodnymi danymi


https://www.esri.com/about/newsroom/publications/wherenext/john-deere-market-development-with-location-intelligence/

geoprzestrzennymi, liderzy firmy zdecydowali sie otworzy¢ w
omawianej okolicy nowg placéwke.

Podczas, gdy fizycznie niemozliwe jest, by menedzer ds.
rozwoju biznesu wraz ze wspoOtpracownikami byli stale na
miejscu w 34 krajach, za ktére sg odpowiedzialni, analizowane
dane pozwalajag uzyskiwa¢ nowe informacje i wspierac rozwdj
coraz bardziej rozlegtej sieci partneréw franczyzowych.

Dajemy wskazowki naszym partnerom franczyzowym. Tworzymy
inteligentne mapy, zeby poméc im w podejmowaniu lepszych
decyzji biznesowych.

Oleg Kisielew, Yum! Russia

Wzmacnianie franczyzobiorcow
poprzez analize danych

Wiekszos¢ franczyzobiorcow Yum! Russia to duze firmy. Potowa z
nich posiada po co najmniej 20 restauracji. Ci liderzy biznesu
chca wiedziel, jakie ryzyko jest zwigzane z rozwojem, a takze,
jakie jest prawdopodobienstwo uzyskania zwrotu z inwestycji.
Analizujac rynek wraz z franczyzobiorcami, Tatiana Szamanskaja
umozliwia im pewne wejs$cie na nowe rynki lub znalezienie
ukrytych mozliwosci na istniejacych, konkurencyjnych rynkach.

To catkiem naukowe podejscie, mowi. Jest absolutnie niezbedne,
aby partner doktadnie wiedziat, na czym powinien polegad
budujgc model biznesowy. Obejmuje to prognozowanie przychodow
w stosunku do ponoszonych kosztéw, wielkosci produkcji
zywnos$ci i wysokosSci potrzebnego budzetu. W interesie obu
stron jest, aby nie podejmowac¢ zadnych nierealistycznych
postanowien.

Zazwyczaj pierwszym krokiem w pracy z franczyzobiorcag jest
analiza od o0g6tu do szczegdétu, uwzgledniajgca warunki danego
regionu, plan rozwoju rynku, liczbe nowych restauracji, ktdre



mozna by utworzy¢ oraz harmonogram wdrozenia. Franczyzobiorcy
zwykle planujg agresywnie, dgzac do penetracji co najmnie]
70-75% regionu docelowego.

Gdy zespoty korporacyjne i franczyzobiorcy dostosujg sie do
planu rozwoju rynku, dokonujg podziatu regionu na obszary
wykorzystujgc analize GIS do identyfikacji stref handlowych, w
ktorych istnieja najwieksze szanse na odniesienie sukcesu. Na
przyktad analiza danych o ruchu drogowym i o nowych budynkach
biurowych lub handlowych moze wskaza¢ niezbadane obszary
handlowe, na Kktérych nie powstaty jeszcze placéwki
gastronomiczne. Z drugiej strony, potencjalna lokalizacja
nowej restauracji moze na pierwszy rzut oka wydawal sie
korzystna, ale analiza danych pokazujgca spadek liczby
ludnosci w ostatnich latach moze prowadzi¢ do innej oceny.

Dzielimy sie narzedziami z naszymi partnerami, méwi
Szamanskaja. Staramy sie komunikowac we wspdlnym jezyku
geograficznym, skupiac¢ sie na analizach rynku, priorytetach
istotnych obszardéw i koncentrowac zasoby.

Czesto kolejnym krokiem jest zwiedzanie potencjalnych obiektow
przez franczyzobiorcéw, czasem w towarzystwie cztonka zespotu
ds. rozwoju lub analizy lokalizacji. Dzieki zaawansowanej
technologii GIS mogg oni sporzgdza¢ i przesytaé¢ notatki,
zdjecia i dane z tych wizyt w czasie rzeczywistym. Ta wiedza
pozyskana w terenie pomaga franczyzobiorcom i dziat*owi rozwoju
dostosowal strategie i okreslic¢ priorytety dla potencjalnej
lokalizacji nowej restauracji.

Technologia pomaga ci przygotowac¢ sie w biurze, ale nadal
musisz pojs¢ w teren 1 zobaczy¢, co tam rzeczywiscie jest mowi
Kisielew. Teraz masz narzedzie do szybkiej oceny i nie tracisz
przy tym zadnej informacji zwrotnej.



Rozwdj kontaktow z klientami
dzieki analityce
lokalizacyjnej

Na koniec trzeba podkresli¢, ze cate to planowanie, analizy,
przydziat zasobdw i wsplipraca sprowadzajg sie do ostatniego i
najwazniejszego punktu: obstugi klientdw, ktorzy przychodza do
restauracji KFC w poszukiwaniu smacznego kurczaka. W tym
przypadku korzysci wynikajg z mozliwo$ci gromadzenia przez KFC
danych geoprzestrzennych, ktére charakteryzujg grupy
konsumentdéw i okoliczne firmy. Pomagaja one zapewnié, ze kazda
placéwka jest wyposazona tak, aby zadowoli¢ klientéw =z
wybranej okolicy i odpowiada ich wymaganiom i zwyczajom.

Zeby otworzy¢ $wietng restauracje, musze najpierw zrozumied,
gdzie sg moi klienci, gdzie mieszkajg i dokad chodzg, moéwi
Kisielew. Bogactwo danych tworzy informacje o lokalizacji,
ktére prowadzg do lepszej obstugi klientow — informacje o
danych demograficznych, ruchu pieszych, o tym, co i kiedy
serwujg pobliskie restauracje, jak rézne sg zaméwienia w porze
$niadania, lunchu czy kolacji, a takze o lokalizacji
pobliskich uniwersytetéw, centréw handlowych, o mozliwosSciach
transportu i o miejscach pracy. Majac taka wiedze Yum! moze
zmieni¢ lokalizacje placdwki, uktad jadalni i oferte menu,
dzieki czemu poprawi¢ samopoczucie gosci i model biznesowy
restauracji.

Najwazniejsze jest potgczenie analiz lokalizacyjnych z wiedzg
0 klientach, méwi Szamanskaja. Pozwala to Yum! dostosowac
forme placéwek i menu do oczekiwan klientdéw i umieszczad
reklamy i billboardy tam, gdzie bedg najbardziej widoczne 1
skutecznie odbierane przez grupy docelowe.

Dane ankietowe na temat preferencji klientéw mogg poméc w
ustaleniu, jakg forme placowki nalezy przyjgé, jakie stosowad



rozwigzania w serwowaniu potraw 1 jakie pozycje menu powinna
oferowa¢ dana placdéwka. Yum! moze promowal konkretne positki
lub nowe pozycje menu, dzieki temu przyciggac¢ klientéw z
okreslonych obszardéw. A program lojalnosciowy moze sprawié, ze
goscie bedg ponownie odwiedza¢ restauracje i dzieki temu
uzyskiwac¢ dtugoterminowe korzysci. Dane informujgce o takich
strategiach dzia*ania réznig sie na poszczegdlnych rynkach, a
Tatiana Szamanskaja i jej zesp6t polegajg na analizach
lokalizacyjnych, ktdére pomagaja im lepiej rozumiel te niuanse
geograficzne i wspierac podnoszenie wydajnosci placéwek.

Oleg Kisielew z niecierpliwo$cig oczekuje na wykorzystanie nie
tylko danych statycznych, ale takze dynamicznych danych
pochodzgcych od operatoréw telefonii komdérkowej i z sieci
spotecznosciowych. Pozwoli to wtgczy¢ informacje o
preferencjach klientéw do regularnego procesu badan, ktéry
pozwoli KFC lepiej zrozumieé, co trzeba zrobi¢, aby klienci
zechcieli wracac.

Na fali zmian

Poniewaz obecno$¢ KFC w Rosji i Europie Wschodniej stale sie
rozwija, prowadzone analizy rynkowe bedg dotyczy¢ regionu o
coraz gestszej sieci restauracji. Tatiana Szamanskaja coraz
czesciej przewiduje, ze doprowadzi to do wiekszej
innowacyjnosci w rozwoju rynku, poniewaz placéwki beda
zréznicowane pod wzgledem wielko$ci, lokalizacji i oferty,
jednoczesnie caty czas realizujac cele biznesowe.

Im wiecej danych dotyczacych poszczegélnych lokalizacji bedzie
miat zespd6t, tym realizowane przez niego planowanie rynkowe
bedzie coraz bardziej konkretne 1 doktadne. To, co pozostanie
niezmienione, to obszary dziatania - od partneréw
franczyzowych do klienta — w obstudze ktérych firmy beda
wspomagane przez analizy lokalizacyjne.



